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In recent years, the volatility of lecturers in non-public university tends 
to increase. This inevitably worries educational managers at non-public 
universities. This study aims is to apply the VAB model and build a 
theoretical model and then test the model in which personal values 
affect organizational commitment. The survey sample of the study was 
collected from 5 non-public universities in Ho Chi Minh City with a total 
of 332 sheets. The mixed method was used in this study. Specifically, the 
qualitative research methods with focus group are used to assess and adjust 
the scales to suit the research context, while quantitative research is used to 
assess the reliability of the scale and to test theoretical modeling. Research 
results show that all research hypotheses are statistically significant at the 
level of 5%, such as Personal values affect satisfaction with the organization 
and organizational commitment with coefficients of 0.552 and 0.274; 
while organizational satisfaction has a positive impact on organizational 
commitment of 0.379. Unlike many previous studies in Vietnam, the 
behavioral outcome is considered with the “human value” instead of the 
“material factor” and is conducted in the context of non-public higher 
education. Results imply that non-public universitiy managers need to pay 
more attention to employees’ personal values.
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Những năm gần đây, sự biến động trong đội ngũ giảng viên đại học trong 
các trường ngoài công lập có xu hướng gia tăng. Điều này ít nhiều đã khiến 
các nhà quản lý giáo dục tại các trường Đại học ngoài công lập lo lắng và 
phải tìm kiếm giải pháp cân bằng. Mục đích của nghiên cứu này là vận 
dụng mô hình VAB để xây dựng mô hình lý thuyết và kiểm định mô hình 
trong đó giá trị cá nhân ảnh hưởng như thế nào đến sự gắn kết với tổ chức. 
Mẫu khảo sát của nghiên cứu được thu thập từ 5 trường Đại Học ngoài 
công lập tại TPHCM với tổng số phiếu là 332. Phương pháp kết hợp được 
sử dụng trong nghiên cứu này. Cụ thể phương pháp nghiên cứu định tính 
với kỹ thuật thảo luận nhóm nhằm điều chỉnh bộ thang đo cho phù hợp 
với ngữ cảnh nghiên cứu, trong khi đó nghiên cứu định lượng dùng để 
đánh giá độ tin cậy của thang đo và kiểm định mô hình lý thuyết. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, tất cả các giả thuyết nghiên cứu đều có ý nghĩa thống 
kê 95%, cụ thể: giá trị cá nhân ảnh hưởng tới sự hài lòng với tổ chức và sự 
gắn kết với tổ chức với hệ số lần lượt là 0,552 và 0,274; trong khi đó, sự hài 
lòng với tổ chức có tác động tích cực tới sự gắn kết với tổ chức là 0,379. 
Không giống với nhiều nghiên cứu trước đây tại Việt Nam, kết quả hành 
vi được xem xét với biến giá trị con người, không phải là yếu tố vật chất 
và được thực hiện với ngữ cảnh giáo dục đại học ngoài công lập. Kết quả 
nghiên cứu hàm ý rằng, các nhà quản lý các trường đại học ngoài công lập 
cần chú ý nhiều hơn đối với giá trị bản thân người lao động.

Ngày nhận: 
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Ngày nhận lại: 
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Ngày đăng: 
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Từ khóa: 
Gắn kết với tổ chức; 
Giá trị cá nhân; Sự hài 
lòng với tổ chức.

1.	 Giới thiệu
Nguồn lực là nhân tố quan trọng với mọi tổ 

chức, đảm bảo ổn định nguồn nhân lực đã và 
vẫn đang là vấn đề được các tổ chức chú trọng 

nhằm tăng hiệu suất làm việc và giảm tối đa 
tỷ lệ bỏ việc (Arman, 2009). Giáo dục là một 
ngành có đóng góp hàng đầu trong việc nâng 
cao tính cạnh tranh của nền kinh tế quốc gia 
(Cabauatan & Manalo, 2018). Cũng vì lý do này 
mà chính phủ các nước thường phân bổ một 
phần đáng kể ngân sách để cải thiện chất lượng 
giáo dục như việc phân bổ lớp học và tỷ lệ giáo 
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cứu đã cố gắng xác định các yếu tố quyết định 
sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 
trong các ngành dịch vụ khác nhau. Phần lớn 
các nghiên cứu này dựa trên các yếu tố liên 
quan đến thuộc tính chức năng của dịch vụ 
(service attributes) (Young & Feigi, 1975; Olson 
& Reynolds, 1983), chất lượng dịch vụ (service 
quality) (Parasuraman & cộng sự, 1988; Cronin 
& Taylor, 1992; Taylor & Baker, 1994), hoặc giá 
trị dịch vụ (service values) (Zeithaml, 1988). 
Các yếu tố này là ba cấp độ đầu tiên trong mô 
hình phân cấp 4 cấp độ do Zeithaml (1988) đề 
xuất. Ở cấp độ thứ 4 thì cách thức đánh giá về 
dịch vụ vượt xa với giá trị cốt lõi ban đầu mà 
người mua suy nghĩ trong tiến trình ra quyết 
định mua, có nghĩa là khi người ta sử dụng dịch 
vụ không những xem nó giải quyết vấn đề gì 
cho ta về mặt thuộc tính (chức năng) mà xa hơn 
là chất lượng phục vụ (về mặt tình cảm) hay xa 
hơn nữa là nó đáp ứng điều gì cho triết lý sống 
của cá nhân người đó (giá trị). Tuy nhiên, chưa 
có nhiều  công trình  được công bố về cách các 
biến số đặc điểm cá nhân (ví dụ giá trị cá nhân 
và tính cách cá nhân)  ảnh hưởng đến thái độ và 
hành vi của người tham gia trong tổ chức.

Giá trị cá nhân là biến số khác biệt của cá 
nhân đã được chứng minh là những yếu tố 
quyết định quan trọng đến thái độ và hành vi 
của người tiêu dùng (Homer & Kahle, 1988). 
Mô hình được sử dụng rộng rãi nhất để điều tra 
tác động của các giá trị cá nhân lên thái độ và 
hành vi là hệ thống phân cấp giá trị - thái độ - 
hành vi (VAB) (Homer & Kahle 1988). Mô hình 
này đã được sử dụng thành công để nghiên cứu 
các hành vi khác nhau bao gồm hành vi tham 
gia của người tiêu dùng (Xie và cộng sự, 2008) 
và một số hành vi trực tuyến (Hansen, 2008). 
Chủ đề về “gía trị cá nhân” được quan tâm bởi 
nhà nghiên cứu về Marketing,  nhiều nghiên 
cứu được thực hiện, nhưng rất ít được chú ý 
bởi các nhà nhiên cứu về tổ chức. Mục đích 
của nghiên cứu này là áp dụng và mở rộng mô 
hình VAB như một phương tiện để xem xét vai 
trò của giá trị cá nhân trong việc giải thích thái 
độ và hành vi tham gia trong tổ chức giáo dục 
Đại Học ngoài công lập ở một nước đang phát 

viên/học sinh một cách hợp lý (Khan & Iqbal, 
2012), sách giáo khoa, giáo trình (Mahmood, 
2011), tài nguyên học tập (Jeong & Hmelo-
Silver, 2010) và cơ sở hạ tầng công nghệ (Jain 
& Kaur 2014). Tuy nhiên, đội ngũ nhân sự 
và giảng viên ít được quan tâm và chú trọng 
(Duflo & Hanna, 2012). Theo báo Tuổi Trẻ 
năm 2022, thống kê từ bộ Giáo dục và Đào tạo, 
trong “top” các trường đại học đạt doanh thu 
nghìn tỷ, số lượng các trường ngoài công lập 
vẫn chiếm ưu thế. Một đặc thù là đội ngũ giảng 
viên doanh nhân chiếm tỷ lệ cao tại các trường 
ngoài công lập. Bởi theo điều 14 Luật viên chức 
số: 58/2010/QH12 ngày 15 tháng 11 năm 2010, 
giảng viên tại các trường ngoài công lập không 
thuộc chế độ viên chức, điều này góp phần tạo 
nên sự khác biệt trong cách nhìn nhận, nhu cầu 
việc làm và động lực của giảng viên các trường 
ngoài công lập so với giảng viên trong hệ thống 
các trường công lập. Có thể từ đây mà nhiều 
giảng viên chuyển việc cũng có chiều hướng gia 
tăng ở khu vực tư (Trương Đức Thao, 2018). 
Giảng viên có trình độ thường được săn đón, 
tạo điều kiện để làm việc phù hợp với năng lực, 
từ đó nâng cao chất lượng cho bản thân các 
trường đại học. Tiền lương không còn là yếu tố 
quyết định đến động lực gắn kết của họ với tổ 
chức bởi đặc thù của giảng viên của các trường 
ngoài công lập như đã nói ở trên. 

Có nhiều nghiên cứu về động lực làm việc 
của người lao động ở các lĩnh vực khác nhau tại 
Việt nam, nhưng hầu hết các nghiên cứu đã bao 
quát và đề cập đến các yếu tố được được đánh 
giá lại trong một ngữ cảnh nghiên cứu cụ thể, 
phần lớn là nghiên cứu lặp lại hay điều chỉnh lại 
cho thích hợp với ngữ cảnh nghiên cứu. Trong 
nghiên cứu này vấn đề động lực của người lao 
động được tiếp cận theo hướng mới hơn so với 
hầu hết các nghiên cứu tại Việt Nam trước đây 
trong đó yếu tố thúc đẩy người lao động không 
chỉ là những nhu cầu về vật chất hay nhận thức 
mà là “giá trị”, là những định hướng triết lý về 
cuộc sống. Chủ đề giá trị cá nhân thường được 
nghiên cứu trong lãnh vực Marketing, mà cụ 
thể thông qua đánh giá về chất lượng dịch vụ 
và cả hành vi của khách hàng đối với dịch vụ đó 
(Taylor & Baker, 1994). Đặc biệt, một số nghiên 
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mô hình này, các giá trị ảnh hưởng đến hành vi 
cả trực tiếp và gián tiếp thông qua thái độ. Đặc 
điểm chính của mô hình này là nhấn mạnh vào 
vai trò trung gian của thái độ đối với mối quan 
hệ giá trị và hành vi. Do đó, mô hình này ngụ ý 
một hệ thống phân cấp của nhận thức, trong đó 
ảnh hưởng về mặt lý thuyết từ nhận thức trừu 
tượng hơn (tức là giá trị) đến nhận thức trung 
gian (tức là thái độ) đến các hành vi cụ thể. Do 
đó, mô hình này có thể được mô tả một cách 
trực quan như một chuỗi nhân quả: giá trị → 
thái độ → hành vi (Homer & Kahle, 1988). 

Mô hình VAB đã được áp dụng trong các 
lĩnh vực khác nhau, như để giải thích thái độ 
nghề nghiệp, sự tham gia của người tiêu dùng 
trên cộng đồng ảo (Huỳnh Thị Xuân Mai & 
Svein Otta Olsen, 2015), hành vi của người tiêu 
dùng đối với sản phẩm dịch vụ (Pham Ngoc 
Thu & Le Nguyen Hau, 2020). Từ nội dung của 
mô hình VAB, khung phân tích như sau:

THÁI ĐỘ
(Attitude)

triển như Việt Nam, là một điểm khác biệt giữa 
nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước đây.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Lý thuyết nền và khung phân tích

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử 
dụng mô hình phân cấp giá trị - thái độ - hành 
vi (Value-attitude-behaviour hierarchy model 
_VAB) để làm khung phân tích xây dựng mô 
hình lý thuyết. Lý do là mô hình được sử dụng 
rộng rãi nhất để điều tra tác động của các giá trị 
cá nhân lên thái độ và hành vi là hệ thống phân 
cấp giá trị - thái độ - hành vi (Homer & Kahle, 
1988). Mô hình này sử dụng phổ biến trong 
lĩnh vực Marketing, việc sử dụng mô hình này 
vào nghiên cứu trong lĩnh vực HRM là một 
điều mới mẻ ở một nước đang phát triển, một 
quốc gia có nền kinh tế chuyển đổi như Việt 
Nam (Xie và cộng sự, 2008; Hansen 2008). Theo 

GIÁ TRỊ 
(Value) 

THÁI ĐỘ 
(Attitude) 

HÀNH VI 
(Behavior) 

Hình 1. Khung phân tích mô hình V-A-B

2.2. Mối quan hệ giữa các khái niệm và mô 
hình nghiên cứu

Về mặt tổng quát mô hình VAB đã thành 
công giải thích mối quan hệ giữa nhận thức về 
giá trị đối với thái độ và hành vi (Xie và cộng sự, 
2008). Theo thời gian, nhiều nghiên cứu thực 
nghiệm đã được chứng minh mối quan hệ này 
nhưng ít nghiên cứu giải thích sự tác động của 
đặc điểm cá nhân. Nghiên cứu của Huynh Thi 
Xuan Mai và Svein Otta Olsen (2015) đã chứng 
minh giá trị cá nhân có tác động tới thái độ của 
người tiêu dùng tham gia trên cộng đồng ảo 
trong việc đồng sáng tạo ra giá trị. Đặc điểm về 
thái độ ở trong những nghiên cứu cụ thể cũng 
được thể hiện ở những khía cạnh khác nhau 
như yêu, thích, hài lòng, thỏa mãn… Nghiên 
cứu của Pham Ngoc Thu và Le Nguyen Hau 
(2020) về dịch vụ cá nhân trong lĩnh vực ngân 
hàng đã thể hiện thái độ thông qua sự hài lòng 
về chất lượng dịch vụ đó. Kết quả kiểm định 

cũng cho thấy, giá trị dịch vụ cá nhân của khách 
hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng. Do vậy, trong nghiên cứu này tác 
giả sẽ dùng sự hài lòng đối với tổ chức như là sự 
đại diện cho thái độ của người lao động đối với 
tổ chức đó. Trong Marketing định nghĩa sự hài 
lòng của khách hàng là sự đánh giá của khách 
hàng về sản phẩm hoặc dịch vụ ở góc độ sản 
phẩm hoặc dịch vụ đó có đáp ứng được nhu 
cầu và mong đợi của họ hay không (Zeithaml 
& Bitner, 2000). Trong khi đó, sự hài lòng trong 
công việc là tổng hòa những cảm xúc mà cá 
nhân người lao động nhận thấy được những 
nhu cầu của họ được đáp ứng (Evans & Rauch, 
1999). Còn theo Philip Kotler (2001), sự hài 
lòng của khách hàng (Customer satisfaction) là 
mức độ trạng thái cảm giác của một người bắt 
nguồn từ việc so sánh kết quả thu được từ việc 
tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ với những kỳ vọng 
của chính họ. 
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phù hợp, sự tương đồng giữa giá trị của cá nhân 
với giá trị của tổ chức. 

Một quan điểm khác về sự gắn kết được 
nhiều sự thống nhất của các nhà nghiên cứu về 
tổ chức là của Allen và Meyer (1990), nhóm này 
đề xuất 03 thành phần của sự gắn kết là: (1) sự 
gắn kết vì cảm xúc (Affective) là tình cảm gắn 
bó, đồng nhất và dấn thân vào trong tổ chức, 
(2) sự gắn kết do lợi ích (Continuance) là nhân 
viên nhận thấy sẽ mất  mát chi phí khi rời khỏi 
tổ chức, (3) sự gắn kết vì đạo đức (Normative) là 
cảm giác có nghĩa vụ tiếp tục công việc vì những 
vấn đề quy chuẩn hay áp lực xã hội. Trong số rất 
nhiều định nghĩa và thành phần của ý thức gắn 
kết của nhân viên đối với tổ chức, định nghĩa 
của Allen và Meyer  (1990) được chấp nhận và 
sử dụng nhiều nhất trong các nghiên cứu hiện 
nay. Trong nghiên cứu phân tích tổng hợp các 
tiền đề, tương quan và kết quả của ba dạng gắn 
kết “cảm xúc”, “lợi ích” và “đạo đức”, Allen và 
Meyer (1990) đã phát hiện ra rằng, ba dạng gắn 
kết này có liên quan với nhau và liên quan với 
mức độ không đồng đều. Trong đó, sự gắn kết 
vì cảm xúc có mối tương quan mạnh nhất và 
phù hợp nhất đến các vấn đề liên quan của tổ 
chức. Allen và Meyer (1990) cho rằng, gắn kết 
tình cảm là hình thức gắn kết được các tổ chức 
mong muốn có được từ nhân viên mình nhất. 
Eisenberger và cộng sự (1990) cũng lập luận 
rằng, các nhân viên sẽ gắn kết tình cảm với tổ 
chức hơn nếu họ cảm nhận được rằng tổ chức 
đó cũng gắn kết với mình và sự gắn kết đó được 
thể hiện thông qua những công tác hỗ trợ như 
chế độ đãi ngộ và chính sách phúc lợi tốt, cơ hội 
phát triển nhiều. Do đó, tác giả sử dụng quan 
điểm về sự gắn kết của Allen và Meyer (1990) 
và thành phần gắn kết vì cảm xúc làm biến phụ 
thuộc để đo lường cho sự gắn kết với tổ chức. 

Theo mô hình VAB, thái độ có tác động đến 
hành vi (Xie và cộng sự, 2008). Do vậy, tác giả 
hoàn toàn có cơ sở để thiết lập mối quan hệ 
này. Mối quan hệ này được khá nhiều nghiên 
cứu thực nghiệm đã chứng minh, như sự hài 
lòng tác động thuận chiều với lòng trung thành 
ở trong nhiều ngữ cảnh nghiên cứu khác nhau 
(Pham Ngoc Thu & Le Nguyen Hau, 2020; Ngo 
Vu Minh & Nguyen Huan Huu, 2016; Trần Đức 
Thắng & Phạm Long, 2015), hay thái độ thúc 

Giả thuyết H1: Có mối quan hệ thuận chiều 
giữa giá trị cá nhân người lao động với sự hài 
lòng với tổ chức.

Như phân tích ở phần trên, giá trị cũng được 
gợi ý để ảnh hưởng trực tiếp đến các hành vi 
(Homer & Kahle 1988), nhưng các tác giả khác 
lại không cho như vậy (Hansen 2008). Như vậy, 
mối quan hệ giữa giá trị và hành vi hoàn tòan 
chưa xác định được. Tuy nhiên, cũng có nhiều 
bằng chứng thực nghiệm cũng đã chứng minh 
được mối quan hệ này trong một trường hợp 
cụ thể. Chẳng hạn như nghiên cứu của Purc và 
Laguna (2019) cho thấy, giá trị cá nhân có tác 
động tới hành vi đổi mới sáng tạo. Mối quan 
hệ này cũng thường được các nhà nghiên cứu 
Marketing xem xét khi đánh giá hành vi của 
khách hàng trước khi mua, sau khi mua được 
thể hiện như hành vi mua lặp lại (Pham Ngoc 
Thu & Le Nguyen Hau, 2020), sự lan tỏa tích 
cực (Tho và cộng sự, 2015). Trong nghiên cứu 
này, tác giả sử dụng kết quả của thái độ là sự 
gắn kết với tổ chức như là hành vi của người lao 
động đối với tổ chức.

Giả thuyết H2: Có mối quan hệ thuận chiều 
giữa giá trị cá nhân người lao động với sự gắn kết 
với tổ chức.

Có khá nhiều nhà nghiên cứu khác nhau 
khái niệm hóa sự gắn kết. Mỗi nhà nghiên cứu 
có những định nghĩa khác nhau về sự gắn kết 
của người lao động với tổ chức, họ có những 
cách khác nhau để đo lường khái niệm này. 
Mowday và cộng sự (1979) đề xuất 03 thành 
phần của sự gắn kết là: (1) Sự đồng thuận 
(Identification) nghĩa là có niềm tin mạnh mẽ 
và chấp nhận mục tiêu, giá trị của tổ chức, (2) 
Lòng trung thành (Loyalty) là mong muốn một 
cách mạnh mẽ duy trì vai trò thành viên của tổ 
chức, (3) Sự lôi cuốn (Involvement) là dấn thân 
vào các hoạt động của tổ chức, và luôn cố gắng 
tự nguyện vì tổ chức. Trong khi đó, O’reilly và 
Chatman (1986) đề xuất 03 thành phần của sự 
gắn kết là: (1)  Sự tuân thủ (Compliance) tức 
là sự dấn thân vì những phần thưởng đặc biệt, 
(2) sự đồng thuận (Identification) là sự gắn bó 
vì mong muốn hội nhập với tổ chức, (3) sự tiếp 
thu (Internalisation) là sự dấn thân do có sự 
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đến thái độ đối với thực phẩm tự nhiên, từ đó 
ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của những 
người tiêu dùng thực phẩm tự nhiên. Phát hiện 
của họ chỉ ra rằng, các giá trị có ảnh hưởng đến 
thái độ đối với thực phẩm tự nhiên và thái độ 
này có ảnh hưởng đến việc mua thực phẩm tự 
nhiên. Quan trọng hơn, phân tích phương trình 
cấu trúc cho thấy rằng các giá trị không có ảnh 
hưởng trực tiếp đáng kể đến hành vi mua sắm. 
Kết quả này cho thấy rằng, thái độ đóng vai trò 
trung gian giữa các giá trị và hành vi, và do đó 
hỗ trợ mô hình phân cấp. Từ những lập luận 
về mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu, 
tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu với các giả 
thuyết như sau:

đẩy sự tham gia của khách hàng trên cộng đồng 
ảo (Huynh Thi Xuan Mai & Svein Otta Olsen, 
2015). Trong khi đó, sự hài lòng tác động với 
sự gắn kết với tổ chức thì ít thấy nghiên cứu 
thực nghiệm. Do vậy, trong nghiên cứu này 
mối quan hệ giữa sự hài lòng và sự gắn kết với 
tổ chức được xem xét. 

Giả thuyết H3: Có mối quan hệ thuận chiều 
giữa sự hài lòng với tổ chức với sự gắn kết với tổ 
chức.

Homer và Kahle (1988) đã thử nghiệm mô 
hình trong một tình huống rất cụ thể, đó là mua 
sắm thực phẩm tự nhiên. Dựa trên mô hình 
phân cấp, tác giả đề xuất rằng, giá trị ảnh hưởng 

GIÁ TRỊ CÁ NHÂN 
NGƯỜI LAO ĐỘNG (PV) 

SỰ HÀI LÒNG VỚI TỔ 
CHỨC (OS) 

SỰ GẮN KẾT VỚI TỔ 
CHỨC (OC) 

H1+ 

H3+ 
H2+ 

Hình 2.  Mô hình nghiên cứu đề nghị

H1+

H3+

H2+

3.	 Phương pháp nghiên cứu
3.1. Quy trình nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, tác giả thực hiện 2 
giai đoạn là nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu 
chính thức, cụ thể được chia thành 3 bước: 
(1) Nghiên cứu tài liệu để xây dựng mô hình, 
nghiên cứu định tính để điều chỉnh thang đo; 
(2)  Đánh giá sơ bộ độ tin cậy của thang đó; (3) 
Kiểm định mô hình lý thuyết.

Kiểm định độ tin cậy Cronbach’Alpha: 
Trong nghiên cứu thực hiện phân tích độ tin 
cậy ở 2 giai đoạn là Cronbach’s Alpha sơ bộ và 
Cronbach’s Alpha chính thức. Hệ số tin cậy 
của thang đo được chấp nhận khi có 0,6<=hệ 
số  Cronbach Alpha <= 0,95 (Nunnally & 
Bernstein, 1994) và hệ số tương quan biến-tổng 

(Correctted Item- Total correlation) của biến 
đo lường >=0,3 (Nunnally & Bernstein, 1994).

Phân tích nhân tố khám phá EFA: Trong 
nghiên cứu này, tác giả phân tích EFA ở giai 
đoạn sơ bộ với  phương pháp trích Principal 
Axis Factoring với phép xoay Promax. Theo 
Gerbing và Anderson (1998), phương pháp 
trích Principal Axis Factoring với phép xoay 
Promax sẽ phản ánh cấu trúc dữ liệu chính xác 
hơn những phương pháp khác.

Phân tích nhân tố khẳng định CFA: Mục 
đích phân tích nhân tố khẳng định CFA là kiểm 
định sự phù hợp với thang đo. Phương pháp 
CFA trong phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính. Để đo lường mức độ phù hợp của mô 
hình với dữ liệu thị trường, người ta thường sử 
dụng những chỉ số sau để đánh giá: Chi-square 
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thang đo điểm 5 được gửi trực tiếp cho các 
giảng viên 5 trường Đại Học đã chọn. Số phiếu 
phát ra khảo sát trong nghiên cứu chính thức là 
350 phiếu, thu về hợp lệ là 332 phiếu đạt tỷ lệ 
94,8%. Trong đó có 185 nam (chiếm 55,7%) và 
147 nữ (chiếm 44,3%). Với biến cơ sở giáo dục 
(CSGD) trong số 332 phiếu hợp lệ thì Đại Học 
Hồng Bàng có 87 người chiếm 26,2%, Đại Học 
Nguyễn Tất Thành có 59 người chiếm 17,8%,  
Đại Học Văn Lang có 69 người chiếm 20,8%, 
Đại Học Hutech có 73 người chiếm 22,0% và  
Đại Học Huflit có 44 người chiếm 13,3%. 
 4.2. Kết quả nghiên cứu định tính

Trong nghiên cứu định tính của nghiên cứu 
này được thực hiện bằng hình thức thảo luận 
nhóm với 4 chuyên gia được chọn lựa là các 
giảng viên của các trường Đại học ngoài công 
lập tại TPHCM. Mục đích là nhằm điều chỉnh 
thang đo cho phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu. 
Kết quả cho thấy phần lớn các quan sát được 
giữ nguyên với nội dung nguyên thủy. Tuy 
nhiên có 3 quan sát được điều chỉnh nhỏ để dễ 
hiểu hơn và phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu.
4.3. Kết quả nghiên cứu định lượng

Phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Tiến hành phân tích hệ số Cronbach’s Alpha 
cho 100 phiếu khảo sát sơ bộ và 332 phiếu khảo 
sát chính thức với 5 biến tiềm ẩn (3 khái niệm 
nghiên cứu). Sau khi phân tích Cronbach’s 
Alpha cho tất cả 5 biến tiềm ẩn ở trên, tất cả 
thỏa mãn cả hệ số 0,6<=Cronbach’s Alpha, tuy 
nhiên ta loại biến OS5, biến này bị loại là do hệ 
số tương quan biến-tổng =0,257 <0,30.

Bảng 1. Hệ số Cronbach’s Alpha

STT Nhân tố Sơ bộ Chính thức

1 PL 0,768 0,831

2 SR 0,875 0,848

3 SI 0,931 0,903

4 OS 0,849 0,822

5 OC 0,761 0,800

(CMIN); Chi-square hiệu chỉnh theo bậc tự 
do (CMIN/df); Chỉ số tích hợp so sánh (CFI_ 
Comparative Fit Index). Chỉ số Tucker & Lewis 
(TLI_ Tucker & Lewis Index); Chỉ số phù hợp 
mô hình (GFI-Goodness of Fit Index); Chỉ số 
căn bậc hai của bình phương sai số RMSEA 
(Root Mean Square Error Approximation) 
(Nguyễn Đình Thọ, 2013). 

Kiểm định mô hình SEM và Bootsrap: 
Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 
được sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết 
đề nghị với phần mềm AMOS 24. Bootstrap là 
phương pháp lấy mẫu có hoàn lại trong đó mẫu 
ban đầu được xem như là đám đông. Trong 
Bootstrap máy tính sẽ chọn ra hàng loạt mẫu 
khác nhau với kích thước bằng với số mẫu ban 
đầu (phương pháp có hoàn lại). Như vậy, nếu 
hiệu số trung bình các ước lượng từ Bootstrap 
và ước lượng ban đầu có giá trị tuyệt đối càng 
nhỏ không có ý nghĩa thống càng tốt, chứng tỏ 
các ước lượng trong mô hình là tin cậy. 
3.2. Mẫu nghiên cứu và thang đo

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng 
cách sử dụng các cuộc phỏng vấn trực tiếp bằng 
bảng hỏi. Một mẫu thuận tiện gồm 350 phiếu 
được phát ra để thu thập thông tin từ những 
giảng viên đang công tác tại 5 trường Đại học 
gồm (1) Đại học Nguyễn Tất Thành (2) Đại học 
Hutech (3) Đại học Văn Lang (4) Đại học Huflit 
và (5) Đại học Hồng Bàng. 

Trong nghiên cứu này các thang đo được 
tham khảo từ những thang đo của những nhà 
nghiên cứu trước đây như: Thang đo về giá 
trị cá nhân tham khảo 13 quan sát từ Lages và 
Fernandes (2005); Liu và cộng sự (2009), trong 
khi đó thang đo về sự hài lòng tham khảo từ 5 
quan sát của Tailor và Baker (1994), cuối cùng 
thang đo sự gắn kết với tổ chức tham khảo 4 
quan sát từ thành phần gắn kết cảm xúc từ 
thang đo 2 cấp của Allen và Meyer ( 1990).

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Thống kê mẫu khảo sát

Việc khảo sát được tiến hành bằng bảng câu 
hỏi (phiếu khảo sát) đánh giá cho điểm theo 
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tất cả đều >0,9 (Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn 
Thị Mai Trang, 2008) (xem Phụ lục 3 online). 
Trọng số tải nhân tố của tất cả các quan sát đều 
>0,5 và có ý nghĩa thống kê, p<0,001. Hệ số 
tương quan giữa các khái niệm nghiên cứu đều 
khác 1 có ý nghĩa thống kê nên thỏa mãn giá trị 
phân biệt (tất cả các AVE>MSV), hệ số tin cậy 
tổng hợp (tất cả các CR>0,5), tổng phương sai 
trích đều thỏa mãn (tất cả các AVE>0,5). 

Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Mô hình tới hạn bao gồm 5 biến tiềm 
ẩn với 21 quan sát, kết quả như sau: Kết quả 
CFA ở hình 3.3 cho thấy mô hình đạt yêu cầu.  
Chi bình phương = 236,205 với 179 bậc tự do 
với p= 0,003. Tuy nhiên Chi bình phương hiệu 
chỉnh CMIN/df= 1,320<2, RMSEA= 0,031<0,05 
và các chỉ số GFI=0,936; CFI=0,982, TFI=0,979 

Bảng 2. Đo lường giá trị mô hình

CR AVE MSV MaxR(H) PL OC OS SI SR
PL 0,836 0,563 0,277 0,854 0,750
OC 0,802 0,503 0,282 0,805 0,292*** 0,709
OS 0,825 0,543 0,282 0,834 0,352*** 0,531*** 0,737
SI 0,908 0,713 0,139 0,948 0,128* 0,373*** 0,327*** 0,844
SR 0,851 0,534 0,277 0,860 0,527*** 0,299*** 0,363*** 0,245*** 0731

Phân tích mô hình cấu trúc
Kết quả SEM thấy mô hình đạt yêu cầu. Cụ 

thể: Chi bình phương = 262,126 với 138 bậc tự 
do với p= 0,000 tính tương đối theo bậc tự do 
CMIN/df= 1,433<2, RMRSEA=0,036<0,05 và 
các chỉ số GFI=0,929, CFI=0,976, TFI=0,972 

tất cả đều lớn hơn 0,9 (Nguyễn Đình Thọ & 
Nguyễn Thị Mai Trang, 2008). Như vậy, mô 
hình thích hợp với dữ liệu của thị trường, các 
mối quan hệ (giả thuyết) đều có ý nghĩa thống 
kê ở mức ý nghĩa 5%.

Bảng 3. Kết quả kiểm định SEM chuẩn hóa

Estimate S.E. C.R. P
H1 OS <--- PV 0,552 0,128 5,576 ***
H2 OC <--- PV 0,274 0,137 2,745 0,006
H3 OC <--- OS 0,379 0,095 4,252 ***

Kết quả của nghiên cứu này cũng cho thấy, sự 
khẳng định lại các thành phần của thang đo giá 
trị cá nhân là khá ổn định trong nhiều nghiên 
cứu khác nhau, đồng thời mô hình VAB vẫn 
còn nghiệm đúng với nhiều nghiên cứu trong 
các ngữ cảnh khác nhau thuân theo chuổi: giá 
trị- thái độ-hành vi (Huỳnh Thị Xuân Mai & 
Svein Otta Olsen, 2015; Pham Ngoc Thu & Le 
Nguyen Hau, 2020). Kết quả phân tích SEM 
cho thấy, cả ba giả thuyết H1, H2, H3 đều có ý 
nghĩa thống kê, chứng tỏ giá trí cá nhân người 
lao động có tác động bán phần đến biến phụ 

thuộc. Có nghĩa là giá trị cá nhân có tác động 
trực tiếp đến biến phụ thuộc, bên cạnh tác động 
gián tiếp của nó, có nghĩa là giá trị cá nhân ảnh 
hưởng đến sự hài lòng đối với tổ chức và sự hài 
lòng này thúc đẩy biến phụ thuộc nghĩa là làm 
cho người lao động gắn kết với tổ chức.

5.	 Kết luận và hàm ý
5.1. Kết Luận

Xác định các thành phần trong mô hình. 
Nghiên cứu dựa vào lý thyết về giá trị cá nhân 
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đo giá trị cá nhân với 3 thành phần là cuộc sống 
bình yên, giá trị nhận thức xã hội và giá trị hòa 
nhập xã hội khẳng định lại ý nghĩa của thang đo 
trong lĩnh vực tổ chức, điều này ngụ ý cho các 
nhà quản trị rằng, người lao động cần điều gì ý 
nghĩa đối với họ, điều mà đôi khi nhu cầu về vật 
chất thôi cũng chưa đủ.

Một trong những điều quan trọng hơn trong 
thực tiễn trong giáo dục Đại học, giảng viên 
chiếm tỷ trọng cao trong toàn bộ cơ cấu quy 
mô nhân sự của các trường Đại học. Bên cạnh 
đó, cơ cấu đội ngũ giảng viên các trường ngoài 
công lập “giảng viên doanh nhân” chiếm một tỷ 
trọng đáng kể. Đây là điểm đặc biệt so với các 
trường công lập. Hiện tại, chiến lược phát triển 
của các trường không thiên về chiều rộng (theo 
quy mô) mà theo chiều sâu (thiên về chất lượng 
dịch vụ giáo dục), do vậy giảng viên là công 
cụ thể hiện mạnh nhất khía cạnh chất lượng. 
Chính cơ cấu linh hoạt trong đội ngũ giảng 
viên của các trường ngoài công lập làm cho đội 
ngũ giảng viên trong tình trạng biến động. Một 
cơ sở giáo dục không thể phát triển bền vững 
khi mà đội ngũ giảng viên biến động liên tục. 
Chính sự không gắn bó của giảng viên với nơi 
làm việc của họ làm rời trường nơi mình công 
tác để đến một nơi khác đó là một tổn thất rất 
lớn về mặc tổ chức.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Cũng như bất kỳ nghiên cứu nào cũng có 
như hạn chế của nó. Đầu tiên đó là mẫu khảo 
sát. Trong nghiên cứu này thực hiện với kỹ 
thuật lấy mẫu thuận tiện. Điều này làm cho việc 
suy luận và tổng quá hóa nghiên cứu bị hạn 
chế. Tiếp theo là mẫu khảo sát chỉ được thực 
hiện trong giáo dục, mà không phải là mẫu tổng 
hợp nhiều ngành nghề khác nhau. Cuối cùng 
là trong nghiên cứu định tính thang đo được 
điều chỉnh mà không phải là thang đo được xây 
dựng mới. 

và lý thuyết nền VAB, tác giả đã đề xuất mô 
hình gồm 3 khái niệm nghiên cứu gồm giá trị cá 
nhân người lao động, sự hài lòng của người lao 
động với tổ chức và sự gắn kết với tổ chức trong 
điều kiện nghiên cứu được thực hiện tại các 
trường Đại Học ngoài công lập tại TP.HCM. 

Xây dựng thang đo lường. Trong 3 khái 
niệm nghiên cứu với 5 biến tiềm ẩn có tất cả 
22 biến quan sát, nghiên cứu định tính được 
thực hiện nhằm điều chỉnh nội dung của quan 
sát cho phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu và 
dễ hiểu đối với các đáp viên. Sau khi thực hiện 
nghiên cứu định lượng sơ bộ có 1 quan sát bị 
loại do hệ số tương quan biến-tổng <0,3 và 21 
quan sát còn lại được đưa vào giai đoạn phân 
tích chính thức. Khi thực hiện phân tích CFA, 
tất cả các chỉ số đều thỏa mãn để giữ lại tất cả 
các quan sát để thực hiện phân tích mô hình 
cấu trúc.

Kiểm định mô hình. Sau khi tiến hành phân 
tích mô hình cấu trúc cho thấy, tất cả các giả 
thuyết nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê ở 
mức 95%. Kết quả cho thấy, sự hài lòng với tổ 
chức là trung gian bán phần trong mối liên hệ 
giữa giá trị cá nhân và sự gắn kết với tổ chức, 
điều này có nghĩa là giá trị cá nhân của người 
lao động vừa có tác động trực tiếp đến sự gắn 
kết và cả tác động gián tiếp tới sự gắn kết với 
tổ chức, trong đó tác động trực tiếp là mạnh 
hơn (0,247 so với 0,209=0,552*0,379). Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, thang đo giá trị cá nhân 
vẫn gồm 3 thành phần. Khung lý thyết nền cho 
nghiên cứu với mô hình VAB vẫn khẳng định 
chuổi: giá trị- thái độ-hành vi.

5.2. Hàm ý của nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị cá nhân 
có tác động bán phần tới sự gắn kết với tổ chức 
cho thấy rằng giá trị cá nhân của người lao động 
đóng vai trò rất quan trọng trong việc thu hút 
và giữ chân người lao động. Thông qua thang 
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